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1- INTRODU~AO 
1.1 - 0 Extrematerra e o Plano de Marketing 
A ideia principal de se estar elaborando urn plano de marketing para o Esrudio 
Extrematerra se da atraves da real necessidade de se fixar no mercado de produ9oes graficas 
com design aliado tambem a fotografia, de forma a tomar-se urna referencia no segmento de 
Meio Ambiente, Natureza, Educa9ao Ambiental e Publicidade. 
Atualmente existem inumeros esrudios na cidade de Curitiba no Estado do Parana e 
no Brasil que realizam todo e qualquer tipo de servi9o voltado a produ9oes graficas e 
tambem fotografia, porem nao ha qualquer indicio de existencia urn esrudio especializado na 
area de Natureza. Ha sim, e muitos que sao especificos como por exemplo aqueles que 
trabalham com casamentos, eventos e festas, porem nada relacionado a Natureza. 
A proposta do Extrematerra e oferecer urn Servi90 especializado, criativo e de grande 
credibilidade, e que possa servir para aquelas empresas que bus cam urn diferencial em suas 
campanhas ou pe9as publicitarias, ou mesmo que procuram associar a sua marca urna 
identidade de preocupa9ao ambiental, valorizando o meio ambiente e a Natureza como urn 
todo. 
Nao somente comercializar imagens da Natureza como acontece atualmente no 
mercado, 0 Extrematerra trata-se de urna oferta de servi9o com alto valor agregado, que faz 
uso da fotografia de Natureza aliando a urn conceito de design modemo e ja com notoria 
credibilidade em seu portfolio de trabalhos. 
Acima de tudo, percebe-se a grande importancia que se tern em delinear as atividades 
do Esrudio Extrematerra atraves da elabora9ao de urn plano de marketing, de forma que se 
possa criar urn mecanismo de planejamento concreto e eficaz que seja capaz de mensurar 
possiveis riscos, eventuais perdas e ate mesmo maximizar lucros. Isto certamente 
potencializara e muito as campanhas de divulga9ao do proprio Extrematerra, assim como 
tambem servira de base para trabalhos que sao desenvolvidos em clientes, que muitas vezes 
apresentam as mesmas dificuldades encontradas pelo Esrudio. 
1.2 - SUMARIO EXECUTIVO: 
A ideia de se elaborar urn plano de marketing para o Esmdio Extrematerra surgiu 
depois do sucesso obtido com algumas experiencias que foram realizadas para se conquistar 
novos clientes e mercados. Foram desenvolvidos alguns anuncios que eram enviados pore-
mail para clientes em potencial, estes por sua vez respondiam demonstrando interesse em 
saber mais sobre os servi9os oferecidos, e assim o Esmdio foi conquistando clientes e 
conhecendo novos mercados em que poderia atuar, que ate entao eram desconhecidos. 
A forma com que o Extrematerra trabalha faz com que exista uma grande limita9ao 
em atender uma demanda grande de clientes, ate porque as duas pessoas responsaveis pela 
execu9ao dos servi9os, desenvolvem atividades profissionais paralelas ao Extrematerra, 
restando somente algumas horas e finais de semana para atender seus clientes. Isto ocorre 
em vista de que a receita arrecadada pelo esmdio, ainda nao e suficiente para haja por parte 
dos responsaveis uma dedica9iio exclusiva. 
Portanto o Extrematerra propoe-se a atender uma demanda relativamente pequena de 
servi9o, porem bastante consistente. 0 que exatamente se quer com este plano de marketing 
e buscar no mercado, novos clientes que possam adquirir imagens do Extrematerra e 
tambem desenvolverem seus materiais graficos. Por isto se optou por urn meio de 
divulga9iio de servi9os, que fosse o mais controlavel possivel, o mailmarketing, este por sua 
vez proporciona para o Esmdio a possibilidade de divulgar seus servi9os de uma forma 
planejada, pois do contrario haveria uma demanda maior de servis:os que o Esmdio possa 
comportar. 
Alem do que tambem haveria uma pulveriza9ao equivocada de midia, por se tratar de 
urn publico alvo especifico e bastante rigoroso quanto a credibilidade dos servi9os. 
Desta forma o Esmdio detem uma fatia de mercado adequada a sua atual realidade, e 
que garante reais possibilidades de administrar prazos e a qualidade dos servi9os prestados. 
Ate entao o Extrematerra vern se mantendo no mercado prestando servi9os ja ha 
alguns anos para agencias de publicidade e escrit6rios de design e marketing exclusivos na 
cidade de Curitiba. Estes por sua vez possuem em suas carteiras de clientes, a necessidade 
dos servi9os que sao oferecidos pelo Esmdio Extrematerra. 
Assim com o Extrematerra, existem muitos na cidade de Curitiba e no pais todo, 
muito embora nao trabalham com urn foco especifico, que neste caso sao trabalhos e 
imagens voltados ao tema Natureza. Isto acaba sendo urn forte diferencial de qualidade e 
experiencia profissional neste ramo em rela9ao aos demais esmdios e free lancers no 
mercado. 
2 - PLANO DE MARKETING DESENVOL VIDO PARA 0 ESTUDIO 
EXTREMA TERRA- FOTOGRAFIA E DESIGN LTDA. 
2.1 - 0 que e Marketing 
A palavra Marketing tern sido usada livremente para designar principalmente as 
atividades de promo<;ao, vendas e propaganda, porem marketing trata-se de uma ferramenta 
gerencial poderosissima metodizada que constitui numa disciplina em si responsavel pelo 
julgamento criativo no direcionamento dos recursos da empresa para alcan<;ar metas 
lucrativas escpecificas da satisfa<;ao inovadora das necessidades do consumidor. (SKACEL, 
Robert apud PLANO DE MARKETING, 2005) 
2.2 - 0 que e Plano de Marketing 
0 plano de marketing estabelece objetivos, metas e estrategias do composto de 
marketing em sintonia com o plano estrategico geral da empresa. E toda a rela<;ao 
produto/mercado, que, em conjunto com os outros pianos taticos, forma o plano estrategico. 
(SKACEL, Robert apud LAS CASAS, 2006) 
Ou seja, o autor nos deixa bern claro que o plano de marketing nada mais e do que urn 
plano que faz parte do plano estrategico de uma empresa, e sua elabora<;ao devera estar em 
perfeita sintonia com os objetivos que forem estabelecidos pela alta administra<;ao, assim 
como o que a empresa esta pensando em atingir a longo prazo. Havendo a necessidade 
imprescindivel de se considerar as demais partes e fun<;oes da empresa. 
2.3 -As V arias Configura~oes dos Pianos 
Os pianos de marketing apresentados por diferentes autores tern semelhantes 
metodologias para seu desenvolvimento. Existem algumas diferen<;as quanto a alguns 
detalhes de informa<;ao, mas a formata<;ao basica dos pianos e muito semelhante entre si. 
Urn exemplo disso ocorre quando se analisam as metodologias propostas pro Robert 
Skacel e John Westwood. Enquanto Skacel busca a simplicidade e objetividade, Westwood 
sugere a inclusao de mais informa9ao em seus pianos. Verifica-se essa afirmativa, 
analisando os passos indicados em suas metodologias (LAS CASAS, 2006). 
Segundo a metodologia de SKACEL (apud LAS CASAS, 2006), ha seis etapas para o 
desenvolvimento de urn plano de marketing. 
• Prepare urn plano; 
• Liste problemas e oportunidades; 
• Mencione objetivos especificos; 
• Desenvolva estrategias; 
• Estabele9a or9amentos; 
• Projete vendas e lucros; 
A metodologia desenvolvida por WESTWOOD (apud LAS CASAS, 2006) e a seguinte: 
• Estabele9a objetivos corporativos; 
• Realize pesquisa de marketing extema; 
• Realize pesquisa de marketing intema; 
• Realize urna analise de pontos fortes e fracos/ oportunidades e amea9as; 
• Estabele9a objetivos de marketing e estime os resultados esperados; 
• Desenvolva estrategias de marketing e pianos de a9ao 
• Defina programas que incluam propaganda I plano de promo9oes; 
• Elabora or9amentos; 
• Escreva o plano; 
• Comunique o plano; 
• Use urn sistema de controle do plano; 
• Reveja e atualize o plano; 
Afim de nos auxiliar na constru9ao do plano de marketing foram extraidas outras 
metodologias de mais tres autores. 
A metodologia de BANGS (apud LAS CASAS, 2006) 
• Estabele9a a missao 
• Defina objetivos de marketing para o proximo ano e proximo tres anos; 
• Defina objetivos de vendas e lucros para o proximo ano e proximo tres anos ; 
• Desenvolva produtos e servi9os; 
• Determine mercados-alvo; 
• Analise potencial de mercado; 
• Decida como voce ira atingir os objetivos 
• Identifique problemas potenciais 
• Implemente e controle cronogramas; 
• Revise e avalie; 
A Metodologia de LEG RAIN e MAGAIN ( apud LAS CASAS, 2006) 
• Pesquise e analise dados intemos; 
• Pesquise e analise dados extemos; 
• Determine objetivos; 
• Defina a estrategia de desenvolvimento; 
• Fixe objetivos de venda; 
• Marketing mix - escolha dos meios; 
• Desenvolva urn plano de a9ao; 
• Execute; 
• Estabele9a controle; 
• Mensure; 
LAS CASAS (2006) nota que estas metodologias para o planejamento ou para o 
plano de marketing, pode-se concluir que todo tern os seguintes componentes: a analise que 
determina a situa9ao ambiental eo impacto nos neg6cios de urn setor, comparando as for9as 
e fraquezas da empresa com seus principais concorrentes. Tendo essa analise ambiental 
como base as variaveis incontrolaveis do marketing, assim como analises da economia, 
politica, legislayao, consumidor e tecnologia. 
Uma parte que estabelece as diretrizes da empresa e ap6s a analise de toda a situayao, 
o planejador consegue determinar a missao, visao, objetivos, metas,e politicas. 
Essas diretrizes estabelecem onde a empresa quer chegar diante dos fatos analisados. 
Esse relacionamento aos fatos leva a urna determina9ao mais realistica das metas e objetivos 
a serem atingidos. 
Outra parte direciona as estrategias ou meios que se pretende atingir as quais os 
planejadores procuram definir os detalhes da operayao, como sera feita, por quem e quando. 
Tambem ha urn sistema de controle e avalia9ao que permite ao planejador monitorar 
o resultados, servindo de parfunetro para avalia9ao e mudan9as de rumo de rumo quando 
forem necessarios. 
2.4 - Importancia de urn Plano de Marketing 
De acordo com autor Alexandre Luzzi Las Casas (2006), urn plano de marketing 
bern elaborado podera trazer a empresa uma serie de beneficios. Pois com ele e possivel se 
realizar comparayoes para avaliar sucessos ou fracassos nos resultados de uma empresa de 
forma detalhada, alem disso o plano tern urn aspecto motivacional muito forte, pois ele 
consegue envolver os funcionarios em sua elabora9ao, criando-se urn senso de participayao 
nos resultados obtidos com sua concretiza9ao. 
Sendo assim pode-se dizer que o plano de marketing se contrapoe ao improviso, 
situa9ao que pode prejudicar seriamente o andamento dos neg6cios. Nao que ele nao seja 
necessario em algumas situay()es ainda mais em urn mercado que muda constantemente. 
Uma boa dose de improviso sempre e necessaria para uma boa administrayao. No entanto, 
muitos sinais do ambiente poderao ser detectados antecipadamente, com o habito do se 
planejar, urna vez que a atividade exige sintonia com o mercado e constante adapta9ao. 
2.5 - Como as Empresas estao Fazendo Pianos 
Em recente artigo publicado na revista Pequenas Empresas Grandes Neg6cios, 
afirma-se que a maioria dos pequenos empresarios nao faz nenhum tipo de planejamento, 
considerando uma perda de tempo o esfon;o feito para analisar o neg6cio. 1 Isto pode ser 
verdade no que ser refere a planejamento formal. No entanto, o planejamento informal 
existe quase sempre. 
Em pesquisa realizada ha alguns anos por professores da FGV, 89 respondentes 
disseram nao fazer planejamento, num total de 167 entrevistados (LAS CASSAS, 1993). 
Apenas afirmaram ter planejamento com base na prodw;ao programada. Isso revela que, na 
epoca em que a pesquisa foi conduzida, a maioria dos pequenos administradores nao 
planejava, e os que o faziam consideravam aspectos intemos e nao extemos. 
Estima-se, no entanto que esse numero melhorou, pois ate uns anos atras a porcentagem de 
empresas que fechavam antes de completar urn ano de existencia era de 80%, sendo que esse 
indice foi reduzido para 60%. Essa mudan9a ocorreu devido a iniciativa do SEBRAE 
(Servi90 de Apoio a Micro e Pequena Empresa), segundo a revista Pequenas Empresas 
Grandes N eg6cios, que se esfor9ou no periodo para que os candidatos a novos empresarios 
avaliassem as chances de urn negocio antes de aventurar-se em novos caminhos.2 
0 Problema freqiientemente citado como causa dos resultados negativos e que 
muitos se aventuram em neg6cios sem avaliar a necessidade do mercado. Ha casos de 
empresarios que montam uma industria porque dominam determinado oficio, porem, na 
hora de vender, encontram dificuldades de marketing. No entanto, aquelas que tern obtido 
maiores resultados estudam a demanda e os clientes, analisam a concorrencia e os pontos 
fortes. Aplicam, portanto, os principios de planejamento formal estrategico. 
1 . 
Revista PEGN, ano VI, 68, p. 28-34, set. 1994 
2 RevistaPEGN, ano VI, 68, p. 31, set. 1994 
2.6 - Dificuldade do Empresario de Micro e Pequena Empresa 
A maior das dificuldades que muitos empresarios de micro e pequenas empresas 
encontram na elabora9ao de urn planejamento estrategico, concentra-se na obten9ao de 
informa9oes tecnicas especificas. Portanto, urn dos primeiros passos para o planejamento e 
conhecer os principais itens de urn plano de marketing. 
3- 0 ESTUDIO EXTREMA TERRA- FOTOGRAFIA E DESIGN 
0 Esmdio surgiu atraves de uma parceria entre o fotografo Alessandro Pendiuk e a 
designer grafica Marilia Damiani Guenka, ambos com urn reconhecido portif6lio de 
tmagens e trabalhos desenvolvidos no ramo publicitario. Participaram de inU.meras 
exposi«;oes de trabalhos e mostras fotograficas no ambito nacional e intemacional. 
Alessandro bacharel em Comercio Exterior e p6s graduando em Marketing 
Empresarial, atualmente desenvolve suas atividades profissionais na Posigraf S/ A indusstria 
grafica do grupo Positivo e tambem atua como fot6grafo no Esmdio Extrematerra, com 
conhecimento em esportes de aventura e dominio de tecnicas verticais, destaca-se como 
fotografo de expedi«;oes de escalada e ascensoes em alta montanha, sempre buscando 
atraves de sua lente trazer imagens conceituais da Natureza, que passam para o expectador 
sentimentos de liberdade, co rag em e beleza, com uma atua«;ao marcada pel a ousadia .. 
Seu fascinio pela fotografia come«;ou exatamente com a pratica do montanhismo ha 
aproximadamente 13 anos, ja viajou diversas regioes do Brasil e da America Latina. 
Buscando novas imagens, novos horizontes e temas para suas fotografias optando por nichos 
pouco explorados no mercado. 
Marilia e bacharel em Desenho industrial- Programa«;ao Visual, e p6s graduando em 
Design Informacional e praticante do montanhismo ha 9 anos, exerce suas atividades 
profissionais na dire«;ao de arte da Personaliza Agencia de Comunica«;ao Ltda e tambem se 
dedica ao Extrematerra desenvolvendo materiais graficos e elaborando campanhas 
publicitarias. 
3.1 - A empresa 
Como intuito de difundir a arte da fotografia e do design, o Esmdio Extrematerra 
vern com a proposta de oferecer servi«;os de design grafico e a comercializa«;ao de imagens 
da Natureza, tendo como foco agencias de publicidade, escrit6rios de design, ONG's e 
empresas que buscam associar a sua marca uma identidade ecologicamente correta. 
3.2 - Missio: 
Tomar-se uma referencia no mercado de produ9oes gnificas voltado ao tema 
Natureza, educa9ao ambiental, e preserva9ao do meio ambiente. 
4 - PRODUTOD E SERVI<;OS 
4.1 - Produtos: 
0 esmdio comercializa seu proprio CD de Imagens Royalty Free, sendo este uma 
midia CD contendo 110 imagens da Natureza em alta resoluc;ao selecionadas pelo 
Extrematerra para o uso exclusivo em pec;as publicitarias. No decorrer do ano e previsto o 
lanc;amento de ate 3 cd's com novas imagens, todos com imagens da Natureza para uso em 
pec;as publicitarias. 
4.2- Servi~os: 
• Produc;ao de materiais gnificos com conceitos de design modemo e ousado. 
• Comercializac;ao de imagens fotognificas sobre o tema Natureza. 
4.3 - Fases de Venda: 
• Busca, cadastro e Aquisic;ao de Mailings de clientes em potencial 
• Criac;ao de DataBase (para uso exclusivo de marketing de relacionamento e anUn.cios 
de novidades) 
• Criac;ao e selec;ao de Prospects; 
• Envio de E-mail Marketing; 
• Cliente que recebe o mail acessa o site e nele encontrani todas as informac;oes 
necessarias sobre os servic;os oferecidos, visualizar o conceito de imagens, e alguns 
trabalhos ja realizados e ainda entrar em contato com o esmdio solicitando proposta 
de neg6cios. 
- Analise e envio de proposta de neg6cio. 
- Para a comercializac;ao do CD de lmagens, mediante o pagamento o CD e 
enviado via SEDEX e anexo nota fiscal. 
- Para a contratac;ao de servic;os de design grafico, o e-mail atraves do site 
passa a ser apenas o primeiro contato. 
4.4 - Processo de Venda: (imagens fotognificas) 
• Solicita~ao de CD com imagens em baixa resolu~ao.(Uso exclusivo para aprova~ao 
de layouts em clientes) 
• Escolhas de imagens; 
• N egocia~oes de loca~ao dos direitos de uso da imagem ou aquisi~ao do CD de 
lmagens ( uso livre por tempo indeterminado ) 
• Entrega da(s) Imagem(s). 
4.5 - Processo de Venda: (Produ~io de Material Grafico) 
• Mediante a solicita~ao do interesse de se produzir urn material gnifico, e feita a 
analise pelo Extrematerra das possibilidades de desenvolvimento do material, e 
marcado uma reuniao com o cliente para definir detalhes que serao imprescindiveis 
na confec~ao do mesmo e assinatura de contrato de servi~o. 
• Criado o material, e marcado novamente uma nova reuniao com o cliente para 
aprova~ao do mesmo, podendo este cliente reprovar o material por ate 3 vezes, sendo 
este risco plenamente assumido pelo Extrematerra, conforme fica citado em contrato 
assinado por ambas as partes. 
5-MERCADO 
5.1 - Atua~ao no Mercado 
Atualmente a participayao do Esrudio Extrematerra no mercado de Business to 
Business vern fazendo o intermedio do uso de suas imagens e servi9os de design gnHico 
entre clientes e as agencias, e isto tern sido responsavel por 1 00% do faturamento do 
Esrudio, em vista de que os clientes sao agencias de grande porte e estrutura organizacional. 
Este mercado tern sido bastante exigente em qualidade e agilidade no servi9o prestado. 
Pelo fato da Extrematerra possuir uma estrutura de custos bastante minimizada ele 
consegue adentrar no mercado com sua proposta especifica de servi9os com pre9os bastante 
competitivos. 
5.2 - Politica Promocional: 
• Elaborayao de exposiyao de trabalhos e imagens explorando sempre o tema Natureza 
• Apoio a ONG's voltadas de alguma forma ao tema Natureza. 
• Participayao voluntaria ou contratada em Projetos Culturais I Educacionais nas areas 
de meio ambiente e campanhas de preserva9ao daN atureza. 
5.3 - Politica de Pre~o: 
A politica de preyos da empresa e estabelecer urn valor 15% menor do que os valores 
tabelados pela AFOC-PR (Associayao dos Rep6rteres Fotograficos e Cinematograficos do 
Parana). A empresa nao tern seus pre9os vinculados aos valores colocados pelo SINAPRO 
(Sindicato Nacional das Agencia de Propaganda), por desconsiderar os diferentes segmentos 
do mercado, distanciando seus valores da realidade financeira dos clientes. 
5.4 - Politica de Distribui~io: 
• Prova de Layout - enviada por e-mail 
• CD promocional - pessoalmente ou via correio 
6- ANALISE AMBIENTAL 
6.1 Mercado Publicitario no Brasil 
0 mercado publicitano brasileiro cresceu 15,5% no ano passado em rela<yao a 2005, 
segundo dados do Instituto Ibope Monitor. De acordo com esse levantamento, em 2006 
foram investidos R$39,821 bilhoes em publicidade. 
De acordo com materia publicada pelo Estado deS. Paulo, a proje9iio de analistas do 
mercado era de uma expansao de 20% em 2006. A previsao otimista levava em considerarao 
a Copa do Mundo - realizada no meio do ano passado, na Alemanha -, que sempre 
incentiva o crescimento na gera<yao de receita publicitana. 0 crescimento ficou abaixo do 
esperado devido as restri<yoes legais a publicidade de govemo num ano de elei<yoes. 
Segundo o jomal, embora a lista dos maiores anunciantes e das maiores agencias 
ainda nao tenha sido divulgada, a diretora do Ibope, Dora Camara, confirma que as Casas 
Bahia permaneceram como o maior anunciante do ano. Os varejistas aparecem como os 
maiores investidores em publici dade, com R$ 10,80 bilhoes, seguidos pelo mercado 
financeiro e de seguros, com R$ 3,2 bilhoes e pelo segmento de servi<yos ao consumidor, 
com R$ 2,91 bilhoes. 
0 Brasil e o maior mercado na America latina e urn dos maiores paises no mundo no 
volume de investimento publicitano 
0 investimento duplicou nos ultimos 06 anos, atingindo o montante de R$ 10.7 
bilhoes em 2.002 e R$ 39.8 bilhoes em 2006, conforme os n1lmeros publicados pelo 
Intermeios. 
6.2 - Investimentos no Mercado Grafico no Brasil 
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Fonte: Projeto Intermeios (www.projetointermeios.com.br) 
Possuimos urn diversificado volume de meios de comunica9ao disponivel no mercado3: 
• 5 Redes de TV sendo 302 exibidoras; 
• 2.986 emissoras de radio; 
• 2.045 jomais, sendo 500 diaries; 
• 1.485 revistas; 
• 41.668 cartazes de outdoor; 
• 1.266 cinemas que exibem propaganda. 
3 Projeto Intermeios. www.projetointermeios.com.br 
Com a estabiliza9ao da economia, nos ultimos anos tivemos uma enorme altera9ao 
no mercado da comunica9ao e da midia, com o aumento do numero de empresas e produtos, 
gerando assim uma maior competitividade no mercado. Este quadro exige por parte dos 
anunciantes uma maior necessidade de se exporem e defenderem suas marcas e produtos 
para o consumidor. Esta situa9ao do mercado exige do anunciante urn planejamento mais 
focado no seu publico, ou seja, uma comunica9ao mais segmentada. Em fun9ao disto, cada 
vez mais cresce o numero de opyoes de midia segmentadas. 
A Internet surgiu no mercado como uma nova midia e com muitos diferenciais. Sua 
utilizayaO e recomendada pelas vantagens que agrega COIDO mfdia, pois e a unica que integra 
interatividade aos recursos multimidia das mensagens publicitarias. Ela permite que o 
publico acesse imediatamente, ao recebimento da mensagem, o site do anunciante para 
conhecer seus produtos, servi9os e realizar inclusive a compra do produto. 
6.3 - Mercado de Design Grafico no Brasil 
0 mercado de design grafico esta em expansao, principalmente, nas chamadas 
midias complementares. Veiculos de comunicayao como emissoras de televisao, por 
exemplo, necessitam do apoio de material impresso, para divulga9ao de seus produtos e 
servi9os; a propaganda eletronica via Internet, por sua vez, resulta em projetos de CD-ROM 
e DVD, e assim por diante. As oportunidades de trabalho para quem atua na area sao muito 
diversificadas. 
Grayas ao computador, que permite ao designer executar praticamente sozinho todo 
o processo de cria9ao, os profissionais, na maioria, passaram a atuar no mercado como 
autonomos. A contrata9ao de profissionais, com carteira assinada, e restrita as empresas 
especializadas, como escrit6rios de design e produtoras de computa9ao grafica, e aquelas 
que nao prescindem deste trabalho na sua rotina, como os portais e sites e a industria 
editorial. 
0 designer grafico Vicente Gil, proprietario de urn escrit6rio em Sao Paulo que leva 
o seu nome, lembra que a concorrencia entre os escrit6rios tambem e muito acirrada. Ele 
conta que geralmente sao os grandes que ficam com os melhores trabalhos do mercado. Isso 
sem contar que muitas empresas preferem trazer designers de outros paises a contratar 
profissionais aqui, o que toma o mercado mais competitivo, afirma. De qualquer forma, ele 
acha que, do ponto de vista financeiro, ainda e mais vantajoso trabalhar como autonomo. 
6.4 - Concorrencia 
Atualmente no mercado de prestac;ao de servic;os em design gnifico existem cerca de 
aproximadamente 400 agencias de publicidade/comunicac;ao e marketing somente na cidade 
de Curitiba, e todas elas possuem urn departamento exclusivo para esta finalidade. 
E em virtude destas empresas possuirem uma estrutura de custos maior por conta do 
seu tamanho, estas por sua vez assumem urn grande nllinero de clientes e muitos desses 
exigem atenc;ao especial de praticamente toda a equipe de funcionarios de uma agencia, 
ficando os demais por conta de empresas que sao terceirizadas para determinados servic;os. 
0 que e o caso do Esrudio Extrematerra, que trabalha como contratada de algumas agencias 
da cidade de Curitiba que terceirizam seus servic;os de produc;ao grafica voltados ao tema 
Natureza. 
Sendo a principal concorrencia, a propria contratante, que opta em algumas vezes ela 
mesmo produzir esses materiais. Deixando de lado a possibilidade de terceirizar servic;os 
com o Esrudio Extrematerra. Pois nao existe ainda uma forma de amarrar este tipo de 
neg6cio com contratos, em vista de que estes servic;os nao ha como ter previsao de entrada. 
6.5 - Tabela de Amea~as e Oportunidades: 
Preocupa9ao com o 
Meio 
Promo9ao de 
produtos 
Ecologicamente 
corretos 
Produtos ruins, 
artificiais ou 
Campanhas de 
preserva9ao 
Promo9ao de 
produtos 
prospec9ao de 
trabalhos nas 
Oferta exclusiva de 
servi9os 
7- PONTOS FORTES E FRACOS 
7.1 -Fortes: 
• Prestayao de servi9o exclusiva de design gratico e imagens do tema N atureza!Meio 
ambiente; 
• Estrutura de custos baixa, por se tratar de uma micro-empresa e urn esmdio home-
office; 
• Equipamentos de fotografia e informatica de ultima gera9ao; 
• Trabalhos realizados, conquistaram grande satisfa9ao dos clientes; 
• Uma fotografia de Natureza conceitual, orientada ao uso publicitario; 
• Vasto conhecimento em produ9ao grafica, o que garante boa qualidade, agilidade e 
economia. 
• Precifica9ao dos servi9os gira em tomo de 10 a 15% a baixo das tabelas de mercado; 
7.2 - Fracos: 
• Representa9ao comercial deficiente, ou quase nula; 
• Dificuldades com o atendimento de uma demanda maior de servi9o; 
• Disponibilidade de tempo para atendimento de clientes bastante limitada; 
• Empresa ainda em processo de exposi9ao no mercado; Requer investimentos; 
• Dificuldades com o atraso no recebimento de receita dos clientes ocasionando 
problemas de caixa; 
7.3 - Tabela dos Pontos Forte e Fracos 
Produto xxxxx xxxxx 
Prec;o xxxxx xxxxx 
Distribuic;ao xxxxx xxxxx 
Propaganda xxxxx xxxxx 
Equipe de 
Vendas xxxxx xxxxx 
Promo xxxxx xxxxx 
8 - OBJETIVOS 
0 Plano de Marketing do Esmdio Extrematerra tern como principais objetivos: 
• Prospectar sua oferta de servic;os em novos clientes e mercados; 
• Estar presente num mercado de grande crescimento, cujas ultimas medias anuais 
estao entre 6 a 9.3%; (fonte Projeto Intermeios) 
• Fortalecer a imagem da marca, modernizando constantemente seus conceitos de 
design alinhando-se as necessidades do mercado dentro de uma perspectiva 
inovadora; 
• Consolidar a presenc;a da marca junto as agencias de publicidade e escrit6rios de 
design e marketing proporcionando novas opc;oes em termos de criatividade e 
exclusividade de servic;os. 
9- ESTRATEGIA DE MARKETING 
9.1 - Publico-alvo 
Agencias de publicidade de pequeno, medio e grande porte, escrit6rios de design e 
marketing. ONG's e projetos culturais voltados ao tema Natureza e Meio-ambiente. 
9.2- Posicionamento 
0 Extrematerra coloca-se frente ao seu publico alvo, como urn esmdio especializado 
no tema Natureza, que oferece imagens fotograticas conceituais e urn design grafico mais 
bern elaborado. A marca Extrematerra busca transmitir urn conceito de ousadia, criatividade 
e beleza, que atraves de urn design minimalista apresenta em seus trabalhos urna proposta 
informacional mais valorizada. 
Pode-se dizer que estes criterios se encaixam melhor na proposta de posicionamento 
por uso e aplicac;ao, que se faz diante das diferentes situac;oes de mercado. Ou seja, urna 
nova proposta, urn diferencial que podera ou nao significar o sucesso de urna campanha ou 
material promocional. 
9.3- Produto/Servi~o 
0 Esmdio Extrematerra vern com a proposta de oferecer servic;os de design grafico e 
comercializac;ao de imagens da Natureza, tendo como foco agencias de publicidade, 
escrit6rios de design, ONG's e empresas que buscam associar sua marca a urna identidade 
ecologicamente correta. Desenvolver materiais graficos e editoriais voltados ao tema 
Natureza desde revistas, jomais informativos, folders, banners, outdoors e urna infinidade de 
opc;oes criativas, com o intuito de potencializar a comunicac;ao, fazendo o uso de imagens 
da Natureza 
9.4- Embalagem do Produto/Servi~o 
Todo o material produzido pelo Extrematerra e armazenado em pastas, estojos de 
CD/DVD propriamente desenvolvidos que levam consigo as identidades visuais do Esmdio, 
independente se forem apenas urn orc;amento ou proposta de servic;o. Faz-se uso sempre do 
material proprio devidamente padronizado. 
9.5 - Capa do CD DE IMAGENS EXTREMTERRA 
9.6- Shelf-life 
Quanto a estimativa do tempo de vida dos produtos e servtc;os, seJam eles 
orc;amentos, propostas, locac;ao do uso de imagens, compra de CD' s Royalty Free (imagens 
de uso livre por tempo indeterminado) sao estes, devidamente acordados junto a 
empresa/cliente contratante no momento da assinatura de fechamento de servic;o. 
Estes periodos podem variar dependendo de cada caso, pois ha trabalhos que exigem 
urn tempo maior de negociac;ao, e outros sao bastante imediatistas. Nao havendo uma 
padronizac;ao para estes procedimentos. 
10- DIREITOS AUTORAIS DE FOTOGRAFIA 
0 Extrematerra por se tratar de urn fomecedor de imagens para uso publicitario tern 
na lei a prote~ao de suas imagens atraves dos direitos autorais de fotografia. 
De acordo com a Lei n° 9.610, de 19 de Fevereiro de 1998, dispoes sobre o Direito 
Autoral em todas as areas, inclusive a fotografia. 
10.1- Prote~ao 
A fotografia e considerada como obra intelectual, e como tal esta protegida pelo art. 
7°, inc. VII da Lei no 9.610/98 - Art.7°: Sao obras intelectuais protegidas as cria~oes do 
espirito, expressas por qualquer meio ou fixadas em quaisquer suportes, tangiveis ou 
intangiveis. 
10.2- 0 Direito Autoral 
A composi~ao dos direitos autorais e dividida em direitos morais e patrimoniais. 
Esses direitos protegem e orientam o autor. Pois ha coisas que voce pode e coisas que nao 
pode fazer e esta e a chave para toda a questao etica. Os direitos morais sao inalienaveis e 
irrenunciaveis, enquanto os direitos patrimoniais poderao ser cedidos definitivamente ou por 
prazo determinado. 
A utiliza~ao de qualquer imagem do Esrudio Extrematerra devera ter autoriza~ao 
previa e expressa do fot6grafo, por exemplo, para: 
• Reprodu~ao parcial ou integral 
• Edi~ao 
• Quaisquer transforma~oes 
• Inclusao em produ~ao audiovisual 
• Distribui~ao fora do contrato de autoriza~ao para uso ou explora~ao 
• Distribui~ao mediante cabo, fibra 6tica, satelite, ondas ou qualquer meio que 
permita acesso pago a foto. 
• Utiliza<;ao, direta ou indireta, da foto, atraves de inumeros meios de exibi<;ao: 
audiovisual, cinema ou processo assemelhado. 
11 - PRECIFICA<;AO 
11.1- Tabela de Pre~os para imagens Fotograficas ex.·rematerra M~AI. 
JAIELA DEPM(OS 
~X1'RftMI:li:AI ,· f:Of(}G,ft.Af.rA ~ Ot~t 
11.2- Tabela de Pre~os para Servi~os Graficos 
12 - TREINAMENTOS 
Constante atualiza9ao de novas tecnologias do ramo fotognifico atraves de livros e 
participayao em f6runs, tambem a participayao junto aos eventos realizados pelo Nucleo de 
Cria9ao do Parana, buscando sempre manter-se atualizado com o mercado de design, assim 
como vislumbrar novas oportunidades de neg6cios. 
13 - PROMO<;AO 
13.1- Exposi~oes: 
Realiza9ao de diversas exposi9oes de trabalhos e imagens fotograficas em espa9os 
publicos e privados de natureza cult, que geralmente sao freqiientados por pessoas do meio 
publicitano, de design, e empresanos em geral. 
13.2- Anuncios de algumas exposi~oes fotograficas: 
13.3 - Material Grafico de Apoio para Venda: 
0 Extrematerra trabalha com urn folder que evidencia bern sua identidade visual com 
seus servic;os oferecidos, de forma que sua funcionalidade e inquestionavel no quesito de 
design informacional. 
13.4 - Modelo do Folder 
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13.6 - Tatica (abordagem em momento propicio a venda): 
A apresenta~ao do esrudio as empresas que sao possiveis clientes, se da muitas vezes 
em momentos que se e julgado propicio a oferta de servi~os em questao. Como por 
exemplo, sabe-se que determinada agencia possui uma conta publicitana de urn cliente que 
vemos como consumidor em potencial dos servi~os do Extremterra. 
Tambem se tern o costume de realizar visitas a clientes em potencial, porem estas 
visitas nao sao feitas ao acaso, e sim, e estudada uma proposta exlcusiva de neg6cios a ser 
apresentada ao cliente, levando sempre em conta o segmento de mercado, area de atua~ao, 
exposi~ao de midia e categoria de classe. 
14 - PLANO DE A<;AO 
Com o intuito de se prospectar novos clientes e mercados com baixo custo de 
investimento, optou-se por primeiro em desenvolver uma nova campanha de divulgac;ao dos 
servic;os do Extrematerra de comercializac;ao de imagens e produc;ao gnifica, atraves do 
sistema de mailmarketing. 
Esta campanha deveni ser atrelada as datas comemorativas do ano todo, dando 
enfase naquelas que as imagens do Extrematerra possam ser usadas de uma forma criativa. 
Os antmcios deverao ser enviados atraves do enderec;o de e-mail de clientes em 
potencial identificados pelo Esrudio assim como os e-mails de agencias de publicidade e 
escrit6rios de design (mais precisamente, e-mails dos diretores de arte ). Estes antmcios serao 
criados urn para cada data em especifico e terao por finalidade de despertar nos clientes 
ideias criativas de divulgarem seus produtos ou servic;os fazendo-se o uso de imagens ou ate 
mesmo contratando o Extrematerra para desenvolver suas pec;as publicitarias. 
Estes antmcios comurnente chamados teasers farao parte de urna colec;ao para o ano 
todo e assim enviada sempre antecedendo a respectiva data comemorativa. Nao somente 
datas comemorativas, pois valera do executor do plano estar muito hem informado de todos 
os eventos agendados para acontecer durante o ano, e que possam estar dentro do foco da 
proposta do de servic;os do Extrematerra. 
Estes e-mails nao somente farao parte de urna prospecc;ao a novos clientes em 
potencial como tambem farao parte de urna forma de relacionamento com a carteira de 
clientes ja em existente. Desta forma o Extrematerra mostra-se em plena atividade, 
mantendo sempre urn elevado padrao de criac;ao e qualidade em suas imagens oferecidas. 
A criac;ao destes teasers devera ter sempre a mesma identidade visual de todos os 
outros para que os clientes que passarem a recebe-los no decorrer do ano, possam de 
imediato identificar de quem sao. Isto e muito importante, pois a credibilidade do Esmdio 
fica por conta da percepc;ao que o cliente tern ao receber urn e-mail em sua casa ou 
escrit6rio, algo que seja realmente criativo, inovador e com grandes chances de solucionar 
possiveis dificuldades em seus trabalhos. 
Via de regra estas datas que serao selecionadas devem estar dentro do foco de 
atua<;ao de mercado do Extrematerra, para que nao haja qualquer perda de identidade da 
em pres a. 
Durante todo este processo no decorre do ano, o Extrematerra se encarregani de 
visitar seus clientes regularmente para apresentar novas propostas de neg6cios e novas 
imagens para serem comercializadas. Isto podeni ser feito atraves de urn representante, pelo 
fot6grafo ou mesmo a designer gra:fico. Isto teria a finalidade de aumentar ainda mais a rede 
de relacionamento do Esrudio assim como, criar la<;os comerciais mais fortes com seus 
clientes de carteira. 
Todos este plano de a<;ao sera realizado sob os cuidados de Alessandro Pendiuk, 
fot6grafo responsavel pela captura e sele<;ao das imagens usadas nos anuncios, e pela 
desiger Marilia Guenka que fara toda a parte de desenvolvimento grafico dos antincios e 
reda<;ao dos textos. 
Para se uso de urn mailing do proprio Extremterra que vern aumentando o seu 
tamanho a medida que sao identificados clientes em potencial. Atualmente este banco de e-
mails conta com aproximadamente 5.000 (cinco mil) endere<;os cadastrados, devidamente 
classificados por segmento de mercado, area de atua<;ao e categoria de classe. (ex.: A, B, C). 
14.1 - Exemplo de alguns teaser's ja usados em mail marketing em campanhas de 
divulga~ao de produtos e servi~os do Extrematerra. 
15- PROJE~AO DE VENDAS E LUCROS 
Por se tratar de uma micro-empresa de prestayao de servi90s de estrutura pequena a 
proje9ao fora feita somente ate o final deste ano, por conta de que havendo o cumprimento 
destas etapas mencionadas no quadro abaixo, fara-se necessaria urn replanejemento de toda 
a estrutura do estU.dio para atender melhor a demanda de mercado. 
Tambem esta sendo considerado na rela9ao vendas e lucros, as despesas com 
investimento em compra de livros, assinatura de revistas do ramo, assim como despesas com 
viagens para fotografar. 
As viagens com intuito fotografico na grande maioria das vezes o Extrematerra 
desembolsa os custos, ( considerando-os como investimento em novas imagens) e ate 
mesmo, por se tratar de uma viagem de risco, podem ocorrer e e comum, a nao captura das 
imagens por uma serie de intemperies como: as condi9oes climaticas, luz inadequada, o nao 
cumprimento dos objetivos da expedi9ao, problemas de transporte e etc. 
Os custos do EstU.dio Extrematerra, sao relativamente baixos em se comparando com 
urn escrit6rio comum, por se tratar de urn home-office, onde as despesas como agua, luz e 
aluguel sao extintos e repassados aos custos do lar. Outra questao importante e o uso 
constante de equipamentos de fotografia digital e de informatica, e estes por sua vez tern 
deprecia9ao com o passar do tempo. Os atuais equipamentos usados pelo Extremterra, foram 
adquiridos com a receita do proprio estU.dio, e sua constante atualiza9ao tambem se mantem 
pelo mesma forma. 
0 fato do EstU.dio Extrematerra nao ser a unica fonte de renda dos s6cios, faz com 
que toda receita adquirida como mesmo, seja aplicada de forma planejada em upgrades de 
seus equipamentos e suas respectivas manuten9oes. Assim se faz tambem com os custos de 
viagens, tanto as maiores com gastos elevados, quanto as menores, sao tidas como 
investimentos na aquisi9ao de novas imagens e inspira9ao para cria9ao de novos conceitos 
em design grafico. 
15.1 - Tabela de Custos do Extrematerra Ano 2007 
DESPESAS' VALORES OBS: . · .. 
Valor Medio Mensal de Despesa do Extrematerra: 
R$ 380,00 
+ despesas com viagens 
15.2- Tabela de Proje~ao de Lucros Ano 2007 
R$ 7.000,00 R$ 5.500,00 
Vendas aumentam devido ao fechamento de 
R$ 6.000,00 R$ 3.500,00 novos contratos e maiores despesas neste 
trimestre por conta de gastos em viagem para 
Out foto 
Dez R$ 9.000,00 R$ 7.500,00 
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